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　周知の ことではあるが、中国という国家 には、欧米諸国や 日本
と大 きく異 なる点がある。それは、世界的に景気が冷 え込み打つ
ある中で、数少 ない 「勝ち組」の大国であることであり、世界 の
















較 して、中国がほぼ2桁 で成長するだろうことか ら推定すると、


















術協力 を行い、1983年に 「華姿(フ ァーツー)」という化粧品ブ




くものではな く、宣伝広告 など庶民向けの告知 もなされていな
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ラが未発達であるという問題点 をクリアすべ く、メーカー直販 に
加 え、国内の有力な代理商(特 約卸店)を 使 うことも忘れていな
かった。このようなフレキシブルで市場 を直視 したビジネスが中
国市場での成功 に結 びついている。また、特筆すべ きはSZCの
中心ブランドであった 「Za」は、「SHISEIDO」を冠 していない
「アウ トオブ資生堂」 と呼ばれるブラン ドであり、中国専用ブラ
ンドとして追加された 「ピュアマイル ド」 と共に、資生堂の市場
基盤とその特徴である販売チャネルを明確にしたブランド政策が
確立 された。資生堂のブラン ド政策は、輸入高級品に代表 され、
百貨店や有力小売店で販売 される 「SHISEIDO」ブラン ドと、主
に中国国内で生産 し、販売する 「アウ トオブ資生堂」と総称され
るブランドの棲み分けを販売されるチ ャネルで明確にしているの
が特徴である。
















互 に高めつつ、中国独 自の問題への対応速度を上げるべ く活動 し
てお り、その結果、資生堂グループにおいて中国事業は日本の国
内化粧品事業に次 ぐ規模 に成長 している。
② 中国化粧品市場に差す 「光」とは?




ネスの発展過程は手探 りで灯 りを探 し、ビジネスに繋げた時代で
あったが、現代の中国は既に発展途上の国ではな く、GDPも世
界第2位 と経済規模 は先進国の仲間入 りをしている大国である。
その中国とい う巨大市場 には、化粧品とい う限られた世界から見
ても、幾筋 もの光が感 じられる。
・日本の10倍以上、134人の市場であること














































　前述の 「光」の裏側や側面にも幾つ もの 「影」がある。幾つか
は 「光」の説明にも含めたが、中国の化粧品ビジネスに存在する
「影」の部分は、事業の成否 に結びつ くであろ う、い くつかの重
要なキーワー ドを含んでいる。
　 それらのキーワー ドの現状 と、有効 と思われるアブmチ と留










る手続 きに大 きな影響が出ている。国内での手続 きの基準 も厳 し
くなっているものの、特に多 くの海外化粧品企業が中国に化粧品
を輸出する場合の規制(新 原料・安全性 リスク等)は 非常に厳 し
く、既存 メーカーの場合でも1年 以上掛かっているものが多い。
また、同時に新原料の安全性の証明に関する検査費用 も1原 料あ










　 また、中国での化粧品申請には、判 りにくい手続 きも多いこと











































　 中国は日本の26倍の面積 を有 し、その気候は南北そして沿海部
と内陸部で全 く違 うことに加え、生活習慣や言語、商習慣、肌質
まで もが異なる56の民族に よる 日本の10倍の人口(13・4億人)
という巨大 な市場である。この巨大市場をメーカーが直接、流通
管理 した場合、マーケティングが正確 にお客様に伝 わらない可能






































1980年代以降生まれた 「80后」 と呼ばれる世代は、両親 と祖父母
の寵愛を一身に受け、消費にも積極的である。また大卒のホワイ
トカラーが比較的多いとされる都市部の若年層は、幼時から外国
の文化や商品に触れる機会 もあ り、新 しいものや考 え方にも積極
的であることか ら、化粧 に関 して も新 しい情報 を自らインター






　彼 らへの情報発信 はスピー ドが要求される。中国では、化粧品
輸入に非常に手間と時間がかかるが、「80后」「90后」は欧米や 日





であることを重視 しているお客様がいるというの も事実であ り、
現地化(=Made　in　China)への切 り替 えには充分な経営判断を
必要とす る。
　彼 らの多 くが、インターネッ トユーザーであ り、化粧品の購入
もネッ ト販売サイ トから購入 していることを記 したが、ネッ ト通
販サイ トには多 くの模倣品が販売されている。メーカーと して
は、模倣品に対す る真 摯な取 り組みが重要であ り、これを怠る
と、市場からの信頼を失 うことになる。







年前の2000年調査 に比べ、6.29%低下 してお り、少子高齢化はま
す ます加速 していることを意識 しておかなければいけない。一
方、60歳以上の人 口は医療制度の充実などにより増加、総人口比
で8.87%と2000年比で1.91%増加 してお り、80后/90后世代の10年




シュリンクし、事業の先行 きも不安なことか ら、各社、勝 ち残 り
を意識 して 「申国へ1」 という風潮があるが、中国市場は簡単 な
市場ではない。 この小文の タイ トルに 「光と影」 という言葉 を




チポイン トはあ くまで も化粧品業界において代表的なもののご く
一部であ り、「影」の部分はまだまだ沢山存在 している。
　 しか し、ビジネスの旨みは、この 「影」の部分を他人 より早 く
知 り、的確な策で問題をクリアし、そこから成功を導き出すこと






　今の中国は 「虎穴に入 らずんば虎児を得ず」の諺の通 り、正に
この市場全体が大きな 「虎の穴」なのである。
最後に
　中国というと一般的に 「入治の国」 とされ、政府担当者 との人
間関係 を強化 したものの勝 ちという事実もあるが、先 に一部説明
した ように、法律が益 々強化され、賄賂 など違法な行為について
は、官民共々重罰に処せ られるように変化 して きている。
　中国は人治国家であるという妄信に囚われず、現代の中国は近
代的な法治国家へと変革 していることを理解 し、この部分は 「光」
だけを見つめた事業展開を行わなければいけない。
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